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UKM Shagy Lestari merupakan salah satu UKM yang berlokasi di desa Alamendah, kecamatan Ciwidey, kabupaten 
Bandung. UKM Shagy Lestari memproduksi hasil pertanian berupa produk olahan buah strawberry, dengan salah 
satu produk yang paling diminati yaitu selai strawberry. Produk olahan selai strawberry memiliki pasar yang potensial 
dibandingkan dengan produk lainnya seperti dodol strawberry dan sambal strawberry. Namun UKM Shagy Lestari 
memiliki keterbatasan dalam hal pengetahuan akan pemasaran pada produk yang dimilikinya. Oleh karena itu, perlu 
adanya penelitian untuk merumuskan rancangan komunikasi pemasaran yang baik yang nantinya dapat 
diimplementasikan oleh  UKM  Shagy  Lestari  agar  dapat  memperluas area  pemasarannya untuk  meningkatkan 
penjualan. Penelitian yang dilakukan ini menggunakan pendekatan benchmarking terhadap UKM lainnya yang 
memiliki produk serupa dan telah sukses dipasaran. Metode benchmarking yang dilakukan yaitu dengan 
mengumpulkan informasi dari produk UKM lainnya melalui wawancara mendalam dan observasi serta data-data 
lainnya yang memiliki informasi terpercaya seperti buku dan literatur. Berdasarkan hasil benchmarking yang telah 
dilakukan UKM, UKM Shagy Lestari harus memperbaiki dan meningkatkan komunikasi pemasaran yang telah 
mereka miliki. Komunikasi pemasaran yang dapat digunakan yaitu dengan mengubah desain kemasan, pameran, 
serta memanfaatkan media sosial untuk perluasan jangkauan pemasaran. 
 




Shagy Lestari SMEs is one of the SMEs located in the village Alamendah, sub Ciwidey, Bandung regency. Shagy 
Lestari SMEs producing agricultural products in the form of processed products strawberries, with one of the most 
desirable products that strawberry jam. Strawberry jam processed products have a potential market in comparison 
with other products such as dodol strawberry and strawberry sauce. However, Shagy Lestari SMEs has limitations 
in terms of knowledge of marketing its products. Therefore, the need for research to formulate a draft good 
marketing communications that can later be implemented by Shagy Lestari SMEs in order to expand its marketing 
areas to increase sales.This research uses a benchmarking approach against other SMEs that have similar products 
and have been successful in the market. Benchmarking method performed by collecting information from other SME 
products through in-depth interviews and observations and other data that have reliable information as books and 
literature.Based on the results of benchmarking has been done SME, Shagy Lestari SMEs must improve and enhance 
marketing communications they already have. Marketing communications that can be used is by changing packaging 
design, exhibitions, as well as utilizing social media for outreach marketing. 
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1.    Pendahuluan 
 
Usaha Kecil Menengah (UKM) pada tahun 2010 hingga 2011 mengalami peningkatan yang awalnya berada di 
angka 10.99% naik menjadi 11.62%, sedangkan pada tahun 2012 mengalami penurunan petumbuhan hingga 50% 
diangka 5.67 %. Perlunya adanya pemberdayaan dalam bentuk pertumbuhan iklim usaha, pembinaan dan 
pengembangan sehingga usaha kecil mampu menumbuhkan dan memperkuat dirinya menjadi usaha yang tangguh 




Hasil Penjualan Per tahun 2011-2013 Produk 








2011                  2012                  2013
Jumlah   Rp9.100.000     Rp10.910.00     Rp10.998.00 
 
Gambar. 1 Hasil Penjualan Per tahun 2011-2013 Produk olahan selai strawberry UKM Shagy Lestari 
 
Gambar 1  menjelaskan bahwa penjualan produk olahan selai  strawberry UKM Shagy Lestari mengalami 
peningkatan pada tiga tahun kebelakang. Ini menunjukkan bahwa produk tersebut potensial dipasar, dan layak untuk 
dikembangkan. Untuk meningkatkan penjualan UKM Shagy Lestari perlu melakukan komunikasi pemasaran yang 
sesuai untuk memperluas jangkauan pemasaran dan meningkatkan penjualan produk. 
Komunikasi pemasaran penting untuk memasarkan produk, ntuk meningkatkan penjualan produk perusahaan 
harus memberikan keunikan atau ciri khas dari produk yang dihasilkan serta promosi yang  efektif yang dapat 
memberikan informasi kepada konsumen mengenai produk yang ditawarkan [2]. 
 
Tabel 1 Tanggapan responden mengenai produk selai strawberry UKM Shagy Lestari 






Rasa yang enak apalagi dengan adanya 
bulir-bulir strawberry utuh. 
13% biasa saja Rasanya manis 




3% suka Menarik karena ada gambar strawberry. 
 
40% biasa saja 
Kemasan   terlalu   sederhana   sehingga 
kurang menarik konsumen 
 
57% tidak suka 






97% tidak mengetahui 
Tidak  pernah  tau  dan  belum  pernah 




Pernah melihat produk selai strawberry 
UKM Shagy Lestari. 
 
Tabel 1 mengungkapkan tentang survei pendahuluan dilakukan pada 30 responden berjenis kelamin perempuan 
dan laki-laki dengan rentang usia 16-50 tahun yang berdomisili di kota Bandung. Survei pendahuluan berisi tentang 
tanggapan konsumen terhadap produk selai strawberry UKM Shagy Lestari. Survei yang telah dilakukan 
mengungkapkan bahwa selai strawberry UKM Shagy Lestari potensial untuk memasuki pangsa pasar yang lebih luas 
seperti kota Bandung karena 87% responden menyukai rasa dari selai strawberry UKM Shagy Lestari. Apalagi dengan 
adanya bulir-bulir strawberry yang utuh sehingga saat dimakan terdapat tekstur yang berbeda menambah cita
ISSN : 2355-9365 e-Proceeding of Engineering : Vol.2, No.2 Agustus 2015 | Page 4613
rasa dari selai strawberry UKM Shagy Lestari. Sedangkan 97% responden menyatakan belum mengetahui promosi 
yang dilakukan oleh UKM Shagy Lestari. 
 
2.    Landasan Teori 
 
2.1 Kemasan (Packaging) 
 
Kemasan juga menjadi salah satu sarana untuk mengkomunikasikan isi produk secara visual. Kemasan juga 
digunakan untuk mengkomunikasikan produk kepada konsumen sesuai dengan karakteristik produk yang dihasilkan 
untuk itu pada desain kemasan diperlukan ciri yang khas dari produk, sehingga desain kemasan pada sebuah produk 
dibuat semenarik mungkin [3]. Kemasan dapat menyampaikan komunikasi pada konsumen terhadap produk yang 
ada. Unsur atau atribut dari sebuah kemasan yang dapat digunakan untuk membantu desain kemasan antara lain 
bentuk, ukuran, warna, tulisan, grafik dan bahan [4]. 
 
2.2 Komunikasi pemasaran 
 
Komunikasi pemasaran terpadu merupakan konsep perancanaan komunikasi pemasaran yang menyadari nilai 
tambah dari suatu rencana komprehensif yang  mengevaluasi peran strategis dari berbagai disiplin komunikasi 
seperti, komunikasi umum, tanggapan langsung, promosi penjualan dan hubungan masyarakat serta menggabungkan 
berbagai disiplin ini untuk memberikan kejelasan, konsistensi, dan pengaruh komunikasi yang maksismu melalui 
integrasi menyeluruh dari pesan-pesan yang berlainan [5]. 
 
2.3 Bauran Komunikasi Pemasaran 
 
[6]: 
Bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix) terdiri dari delapan model komunikasi utama
 
1. Iklan: Setiap bentuk terbayar dari presentasi nonpersonal dan promosi ide, barang atau jasa melalui sponsor 
yang jelas. 
2. Promosi Penjualan: Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong percobaan atau pembelian produk 
atau jasa. 
3. Hubungan  masyarakat  dan  publisitas:  beragam  program  yang  dirancang  untuk  mempromosikan  atau 
melindungi citra perusahaan atau produk individunya. 
4. Pemasaran langsung: Penggunaan surat, telepon, faximile, e-mail, atau internet untuk berkomunikasi secara 
langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaran memperbaiki citra, atau menciptakan penjualan 
produk dan jasa. 
5. Pemasaran interaktif: Kegiatan dan  program online  yang  dirancang untuk  melibatkan konsumen atau 
prospek dan seacara langsung atau tidak langsung meningkatkan kesadaran memperbaiki citra, atau 
menciptakan penjualan produk dan jasa. 
6. Acara  dan  pengalaman:  Kegiatan  dan  program  yang  disponsori  perusahaan  yang  dirancang  untuk 
menciptakan interaksi harian atau interaksi yang berhubungan dengan merek tertentu. 
7. Pemasaran  dari  mulut  ke  mulut:  Komunikasi  lisan,  tertulis,  dan  elektronik  antar  masyarakat  yang 
berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman membeli atau menggunakan produk atau jasa. 
8. Penjualan personal: Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih pembeli prospektif untuk tujuan melakukan 




Benchmarking merupakan proses membandingkan produk dan layanan dengan pesaing yang telah digunakan 
selama beberapa dekade, dari permasalahan yang ada perlu dilakukan proses untuk memperbaikinya[7]. 
Benchmarking dapat pula diartikan  suatu proses mengidentifikasi, mengadaptasi dan mengimplementasikan teknik 
kerja atau proses terbaik dari perusahaan manapun untuk mempebaiki performance[8]. Keunggulan benchmarking 
baik dari unit kerja lain dalam organisasi yang sama, maupun dari organisasi luar yang dilakukan sebagai upaya 
untuk meningkatkan dan memperbaiki kinerja [9].
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Tabel.2 Tahapan Benchmarking 
 




1.    Identify the benchmark subject. 
2.    Identify the benchmark partners 
3.    Collect data 
 
Analysis 
4.    Determine the gap 
5.    Project future performance 
 
Integration 
6.    Communicate result 
7.    Establish goals 
 
Action 
8.    Develop action plans 
9.    Implement pland monitor results 
10.  Recalibrate benchmark 
 
Dalam penelitian ini tahapan yang dilakukan hanya sampai tahapan analisis pada tahapan kelima project future 
performance karena penelitian ini hanya memberikan rekomendasi yang diprioritaskan untuk diimplementasikan 
oleh UKM untuk mengembangkan produknya. Benchmarking dilakukan pada UKM lain untuk dijadikan pembandng 
dari UKM yang sudah ada selanjutkan dilakukan pengumpulan data untuk dilakukan analisis apakah terjadi gap antara 
kedua UKM. Hal ini sebagai dasar untuk menentukan rekomendasi pada UKM agar dapat meningkatkan performansi. 
 
3. Metodologi Penelitian 
 
Model konseptual merupakan keterkaitan antara variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian. Dimana 
hasil dari model konseptual berhubungan dengan teori referensi ataupun literatur yang digunakan dalam pe nelitian. 
Model konseptual juga membantu menyederhanakan masalah dengan berfokus kepada hal-hal yang lebih penting. 


















Gambar 2 Model Konseptual 
 
Berdasarkan Gambar 2, dalam penelitian ini dimulai dengan identifikasi kondisi eksisting UKM Shagy Lestari 
dilihat dari strategi pemasaran, komunikasi pemasaran yang digunakan dan identifikasikan desain kemasan. Kemudian 
mengidentifikasi strategi pemasaran, komunikasi pemasaran dan desain kemasan pada UKM sejenis yang telah sukses 
untuk dilakukan benchmarking, dan literatur mengenai strategi pemasaran, komunikasi pemasaran dan desain 
kemasan yang ideal. Dari hasil identifikasi yang telah dilakukan terdapat perbedaan antara UKM Shagy Lestari  
dengan  UKM  lain  dari  segi  strategi  pemasaran, komunikasi pemasaran dan  desain  kemasaran. Untuk menggali 
informasi untuk rancangan komunikasi pemasaran dilakukan depth interview bagi masing-masing UKM, hal ini 
bertujuan untuk mengetahui komunikasi pemasaran eksisting yang telah dilakukan oleh UKM Shagy Lestari dan  
membandingkannya dengan  komunikasi pemasaran  yang  telah  dilakukan oleh  produk  UKM  lain.  Dalam
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melakukan usulan rancangan konsep komunikasi pemasaran pada penelitian ini untuk menentukan program 
komunikasi pemasaran mana yang sesuai dan ideal sesuai dengan literatur dengan karakteristik UKM Shagy Lestari. 
 
4. Pengumpulan dan Pengolahan Data 
 
Pada  tahapan pengumpulan data  dilakukan identifikasi profil  UKM  Shagy  Lestari dan  UKM  lain.  Kemudian 
dilakukan  analisis  untuk  menunjukan  adanya  gap  komunikasi  pemasaran.  Selanjutnya  perbedaan  yang  ada 
merupakan perbedaan gap dari bauran komunikasi pemasaran yang digunakan oleh UKM Shagy Lestari dan UKM 
lain berdasarkan literatur sebagai komunikasi pemasaran yang ideal. 
 























































Menginformasikan produk pada 
konsumen, meningkatkan 
penjualan, melindungi produk dan 
























kepasaran untuk meningkatkan 
konsumen untuk melakukan 
pembelian dan meningkatkan 
brand awarness produk yang 












Memberikan pengalaman pada 


















Membangun brand image produk 
dimata para konsumen, produk 
lebih dikenal oleh masyarakat 
































Membentuk hubungan kerjasama 
dengan konsumen, sehingga 
produk lebih dikenal 



















Mengetahui persepsi masyarakat 
terhadap produk yang ditawarkan, 
dapat mengetahui potensi pasar, 
dan dapat mengetahui keinginan 
pasar secara langsung 
 
Tabel 3, merupakan analisis gap komunikasi pemasaran antar UKM Shagy Lestari dengan UKM lain. UKM Troofi 
dan UKM Yumspread telah melakukan komunikasi  pemasaran secara maksimal sedangkan UKM Shagy Lestari 
menggunakan komunikasi pemasaran belum secara maksimal.
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5. Rekomendasi Program 
 
5.1 Rekomendasi Komunikasi Pemasaran 
Dari analisis hasil benchmarking komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh masing-masing UKM 
tersebut terdapat perbedaan yang dapat dilihat secara signifikan, selanjutnya perbedaan yang ada merupakan perbedaan 
gap  dari  bauran  komunikasi pemasaran  yang  digunakan oleh  UKM  Shagy  Lestari  dan  UKM  lain berdasarkan 
literatur sebagai komunikasi pemasaran yang ideal. Rekomendasi komunikasi pemasaran terpilih dapat dilihat pada 
Tabel 4 













Untuk menginformasikan produk pada konsumen, 
meningkatkan penjualan, melindungi produk dan sebagai brand 




- Kemasan luar 
- Brosur & 
Selebaran 
- Pajangan titik 
pembelian 
 
Memperkenalkan produk kepasaran untuk meningkatkan 
konsumen untuk melakukan pembelian dan meningkatkan 




- Diskon Produk 





- Tur pabrik 
Membangun brand image produk dimata para konsumen, 






- Media cetak & 
elektronik 
 
Membentuk hubungan kerjasama dengan konsumen, sehingga 




mulut ke mulut 







Brand image produk akan semakin kuat dengan testimoni 








Mendapatkan komunikasi dua arah antara produsen dan 
konsumen, dapat mengetahui persepsi masyarakat terhadap 
produk yang ditawarkan, dapat mengetahui potensi pasar, dan 
dapat mengetahui keinginan pasar secara langsung. 
 
Berdasarkan Tabel 4 dapat direkomendasikan program komunikasi pemasaran yang sesuai dengan UKM Shagy 
Lestari.  Rekomendasi  komunikasi  pemasaran  diharapkan  dapat  diimplementasikan UKM  Shagy  Lestari  untuk 
meningkatkan penjualan produk. Komunikasi pemasaran yang sesuai dengan kemampuan UKM dalam memasarkan 
produknya. 
 
5.2 Prioritas Implementasi 
 
Prioritas implementasi dilakukan agar UKM lebih memprioritaskan program komunikasi pemasaran terpilih 
untuk diterapkan pada UKM. Program Komunikasi pemasaran yang terpilih disesuaikan dengan kondisi UKM Shagy 
Lestari  saat  ini  dengan  memperhatikan faktor  keuangan, sumberdaya, dan  kemampuan UKM  untuk  melakukan 
kegiatan komunikasi pemasaran.
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Tabel 5 Prioritas Implementasi 





UKM dapat mengimplementasikan program ini karena desain luar yang diubah hanya 
sebatasas desain label desain kemasan dan penambahan plastik luar sebagai pelindung 





Brosur dan selebaran belum dapat diterapkan pada UKM karena mememrlukan biaya 





Pajangan titik pembelian membutuhkan biaya yang besar, namun penggunaannya 





Pameran dapat diterapkan karena UKM Shagy Lestari aktif dalam kegiatan yang 





Produk yang dijual memiliki keuntungan yang tidak besar, sehingga penggunaan 





Tur pabrik memerlukan persiapan yang besar untuk perbaikan kondisi UKM Shagy 
Lestari. 
 





Hubungan masyarakat dan publisitas tidak merupakan rekomendasi program 
dikarenakan penggunaan website dan publisitas menggunakan media cetak dan 
elektronik membutuhkan biaya yang besar dan belum dapat diterapkan pada UKM 





Media sosial dapat digunakan karena mudah dan dapat diakses melalui telepon 
genggam 





Penggunaan website pada UKM Shagy Lestari memerlukan waktu yang lama untuk 
melatih sumberdaya hingga benar-benar terampil. 
 
5.3 Komunikasi Pemasaran Terpilih 
Komunikasi pemasaran terpilih merupakan rekomendasi program komunikasi pemasaran yang dapat 
diterapkan oleh UKM Shagy Lestari yang telah disesuaikan dengan kemampuan UKM Shagy Lestari dilihat dari 
faktor sumber daya, keuangan, maupun kemampuan UKM untuk menerapkan komunikasi pemasaran. 
 







karena kemasan usulan yang nantinya akan digunakan oleh UKM Shagy 
Lestari tidak ada pererubahan penggunaan material hanya terdapat perbedaan 




Media sosial dipilih karena mempromosikan produk menggunakan media 
sosial merupakan salah sat cara yang efektif untuk memperkenalkan produk 
dan menjangkau segmen pasar. Penggunaan media sosial juga tidak 
membutuhkan biaya yang besar. 
 
Pameran 
pameran, karena diharapkan UKM Shagy Lestari aktif untuk memasarkan 
produknya sehingga dikenal masyarakat secara luas. 
 
Komunikasi pemasaran terpilih itu  adalah kemasan,  media  sosial  dan  pameran. Ketujuh rekomendasi 
program komunikasi pemasaran lainnya bukan tidak dapat diterapkan oleh kossumen, tetapi saat ini kondisi UKM 




UKM Shagy Lestari merupakan salah satu UKM di Kabupaten Bandung Selatan yang memiliki potensi untuk 
berkembang, namun memiliki keterbatasan dana, sumber daya manusia dan pengetahuan dalam melakukan 
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran yang  saat  ini  telah digunakan oleh  UKM Shagy Lestari ialah 
penjualan langsung. UKM Troofi dan UKM UKM Yumspread memiliki produk selai sejenis yang telah sukses 
dalam memasarkan produk. Kedua UKM telah melakukan beberapa komunikasi pemasaran untuk mempromosikan 
produknya, diantaranyaan melakukan perancangan kemasan kepada para ahli kemasan, menggunakan brosur dan
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selebaran, x-banner, penggunaan logo, pajangan titik pembelian, mengikuti pameran dan mengadakan diskon, tur 
pabrik,   promosi   menggunakan   media   cetak   dan   elektronik,   penyebaran   reseller,   website,   endorsement, 
menggunakan internet marketing dengan media sosial seperti facebook, instagram, dan twitter dalam 
mengkomunikasikan produknya serta penjualan langsung pada outlet. Berdasarkan analisis gap terhadap praktik 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh UKM lain yang telah sukses memasarkan produknya, dapat diketahui 
praktik komunikasi pemasaran yang dapat dilakukan oleh UKM Shagy Lestari ialah kemasan, selebaran dan brosur, 
pajangan titik penjualan, pameran, diskon produk, tur  pabrik, media cetak dan elektronik, internet marketing, 
website, dan reseller. Dari prioritas program yang hanya terdapat tiga komunikasi pemasaran yang sesuai dengan 
kondisi UKM saat ini dilihat dari faktor sumber daya, keuangan dan kemampuan. Praktik komunikasi pemasaran yang 
dapat dilakukan oleh UKM Shagy Lestari ialah perancangan kemasan, internet marketing (media sosial) dengan 
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